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Resumen

Para enfrentar eficientemente los efectos ydesafíos de la globalización yelevar la
competitividad de sus empresas, los países han comenzado a impulsar y fomentar
relaciones entre el sector productivo ylas instituciones universitarias, comprendiendo así,
el papel fundamental que juegan actualmente el conocimiento, la ciencia yla innovación
productiva ytecnológica en latransformación económica de un país. En estearticulo, se
destaca la importancia de desarrollar un proceso permanente ycontinuo de evaluación
orientado hacia elcliente yelconsumidor delos bienes yservicios generados enel marco
de articulación, para asíformular estrategias de mercadotecnia que permitan mejorar el
servicio prestado a estos usuarios, elevar la competitividad de los bienes y servicios
generados, conocer las ventajascompetitivas de la relación, obtenerconocimiento sobre
el mercado, entre otros aspectos.
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Guidelines for Evaluating the University-business
SectorRelationship from the Consumer and
Client Perspective

Abstract

In order toefficiently face the effects and challenges of globalisation and raise the le
vel of commercial competitiveness, some countries have begun to develop and foment re-
lations between the productive sector and university institutions, and in this way recognize
the fundamental role that universities play in the production of knowledge, science, te-
chnological and productive innovation and in the economic transformation of a country.
This article points out the importance of developing a permanent and continuous process
of evaluation oriented towards clients and consumers of goods andservices generated in
this articulation framework, in order to formúlate marketing strategies that allow for the
berterment of services offered totheseclients, toincrease competitiveness in thegoods
and services offered, tounderstand competitive advantages in this reiation, andtoprodu
ce information as to marketing and other aspects. of this reiation.

Key words: Evaluation, university-business sector relationship, client,
consumer.

Introducción

Analizar la importancia de la eva
luación centrada en el cliente y en el
consumidor de los bienes y servicios
generados dentro de la articulación
universidad - mundo productivo exi
ge la revisión de los fundamentos
existentes en la teoría de la mercado-
tecnia y de la administración de em
presas, sobre laevaluación orientada
hacia estos actores del mercado, y
sobre las estrategias de marketing
utilizadas para mejorar el servicio
prestado a estos agentes. Tales fun
damentos, se aplicaron luego al caso
de la relación universidad - sector
productivo, para así formular algunos
lineamientos de acción dirigidos a fa

cilitar el desarrollo de un proceso de
evaluación de la articulación conside
rando ambos agentes.

El artículo se estructura en cuatro
partes; en la primera, se analiza la
configuración del mercado de bienes
y servicios ofrecidos en el contexto
de la relación universidad - empresa
en el marco del proceso de globaliza-
ción; en la segunda, se definen, ca
racterizan e identifican los clientes y
consumidores de los bienes y servi
ciosgenerados en el marcode la arti
culación; en la tercera, se presentan
algunas metodologías que pueden
aplicarse para la evaluación de la re
lación desde la perspectiva de los
clientes y consumidores; en la cuarta,
se destaca la importancia del proce-
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so de evaluación para la formulación
y selección de estrategias de marke
tingadecuadas que permitan mejorar
el servicio prestado al cliente de la re
lación y en la quinta y última parte, se
presentan a manera de conclusiones
algunas reflexiones finales.

Para el desarrollo del trabajo se
utilizó el método comparativo - cuali
tativo orientado a casos, el cual tiene
como objetivo identificar y analizar
las convergencias y diferencias exis
tentes entre los fenómenos objeto de
estudio. Información que sirve de fun
damento para analizar e interpretar el
funcionamiento y desempeño de las
unidades objeto de la investigación.

La técnica de investigación utiliza
da fue el análisis de contenido, la cual
permitió describir sistemática y obje
tivamente los fundamentos teóricos
de la mercadotecnia y de la adminis
tración de empresas sobre la evalua
ción de las organizaciones conside
rando la voz de los clientes y los con
sumidores, para luego, analizar e
interpretar estas teorías y aplicarlas
al contexto de la relación universidad
- sector productivo.

I. Configuración del mercado
de bienes y servicios
ofertados por la relación
Universidad - Empresa en el
contexto de la globalización

El término mercado puede enten
derse como el conjunto de transac
ciones o procesos económicos a tra
vés de loscuales, loscompradores y
los vendedores de un bien o servicio

interaccionan y determinan tanto el
precio como la cantidad intercambia
da del mismo.

Desde el punto de vista económi
co el mercado se puede clasificar en
dos grandes categorías. De un lado,
destacan los mercados abiertos los
cuales se caracterizan fundamental
mente por desarrollarse dentro de
economías abiertas que participan
en el comercio internacional de bie
nes yservicioscon otros países (flujo
de exportaciones e importaciones) y
del otro, destacan los mercados ce
rrados en los cuales el volumen de
producción se dedica al consumo in
terno y los insumos o materias primas
utilizados en su proceso productivo
también provienen de economías do
mésticas.

En este mismo orden de ideas,
cabe mencionar que los mercados
también suelen clasificarse atendien
do a la existencia de consumidores fi
nales o de consumidores empresa
riales. Así, los mercados de consumo
se definen como aquellos donde los
compradores adquieren los produc
tos con el propósito de dedicarlos al
consumo final para satisfacer sus ne
cesidades, y los mercados empresa
riales, se definen como aquellos que
están conformados por un conjunto
de individuos u organizaciones que
adquieren un bien o servicio con
propósito de reventa, uso directo en
la generación de otros productos o
utilización en las operaciones ge
nerales diarias.

Dentro de los mercados empresa
riales, se encuentran a su vez, dos
grandes categorías de mercados, los
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cuales, suelen presentarse en el
caso de la relación universidad - em
presa yen consecuencia, deben con
siderarse al momento de evaluar la
articulación considerando clientes y
consumidores. Tales categorías son:
a) los mercados del productor:enten
didos como aquellos que incluyen
compradores de materias primas,
bienes semiterminados y terminados
quese utilizan en elprocesoproducti
vo de otros bienes y servicios finales.
b) los mercados institucionales:
constituidos por las organizaciones y
asociaciones sin fines de lucro como
las iglesias, hospitales, asociaciones
estudiantiles, entre otras; que cum
plen funciones educativas, comunita
rias y actividades no comerciales.

La importancia de que el agente
focal de la relación universidad - em
presa, defina hacia qué tipo de mer
cados se orienta la producción radi
ca, en que a través de laclasificación
expuesta se pueden conocer las ca
racterísticas, gustos, necesidades y
expectativas de los clientes o consu
midores, la importancia del bien o
servicio para estos agentes, el por
centaje del ingreso dedicado a la
comprade losbienes yservicios ofer
tados, entre otros aspectos.

Luego de haber conceptualizado y
caracterizado las tipologías de mer
cados que frecuentemente atiende la
articulación universidad mundo - pro
ductivo, interesa destacar el contexto
socioecioeconómico nacional e inter
nacional en que se desarrolla la pro
ducción de bienes y servicios de las
distintas organizaciones, el cual se

caracteriza básicamente desde el
punto de vista económico por la glo-
balización, la competitividad y la
mundialización de los mercados.

Sobre este aspecto, algunos auto
res han planteado que, con el proce
so de globalización se ha incremen
tado el intercambio de bienes entre
los distintos países en los mercados
internacionales, pues se ha reducido
el distanciamiento económico exis
tente entre países y regiones, locual
ha permitido aprovechar las fortale
zas y oportunidades del arbitraje en
los diversos mercados de bienes,
servicios y factores productivos, am
pliar las dimensiones de los merca
dos y aumentar la interdependencia
económica.

En el plano económico, este pro
ceso también ha conducido a seg
mentar la producción a nivel interna
cional, factor que ha influido para que
las empresas transnacionales hayan
comenzado a ubicar sus unidades de
producción enaquellos paísesdonde
las condiciones de los factores pro
ductivos les permiten ser más com
petitivas e incrementar los niveles de
rentabilidad.

Michel Porter (1990), al referirse a
las ventajas competitivas de una na
ción, identifica cuatro factores inte-
rrelacionados que conforman un dia
mante yconstituyen el potencial para
que una región o área local alcance
una ventaja competitiva a saber: la
dotación de factores que incluye los
elementos básicos como la tierra, la
mano de obra y el capital (ventajas
comparativas), la demanda de los
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consumidores que tiende a crear lar
gas tradiciones y cultura (exigencia
de los clientes), el marco institucional
y prácticas comerciales existentes
(reglas claras e incentivos) y la exis
tencia de un conglomerado empresa
rial (cluster), entendido como la con
formación de una agrupación de em
presas que contribuyen de manera
determinante al desarrollo de un de
terminado sector económico.

Por tanto, actualmente los inter
cambios comerciales internacionales
entre los países no se fundamentan
en los conceptos tradicionales de
ventajas comparativas, sino más
bien en otras variables como la dife
renciación de los productos y la mejo
ra de la competitividad, entendida
ésta como la habilidad de los produc
tores para obtener mayores ganan
cias en el proceso de comercializa
ción de sus productos y mantener
una cuota en el mercado interno e in
ternacional.

Como resultado de la mundializa-
ción de los mercados, se pueden
identificar claramente en la actuali
dad tres grandes bloques económi
cos cuales son: el mercado norte
americano, el mercado común euro
peo y el asiático liderizado por Japón.
Tales bloques tienen gran importan
cia dentro del mercado global ya que
aún cuando están conformados por
un 15% de la población mundial,
aportan más del 66% del producto
bruto mundial, el 96% de valor agre
gado en producción y aplicación de
tecnología y representan el 85% del
consumo mundial aproximadamente
(Moreno: 1999).

De aquí, que el proceso de inte
gración de mercados actual se ha de
sarrollado por etapas y ha instrumen
tado estrategias para pasar de un
proceso orientado a expandir los
mercados nacionales, a una integra
ción abierta cuyo objetivo se centra
en la inserción de las naciones en las
corrientes mundiales de comercio e
inversión. Muestra de esta situación
son las alianzas comerciales yacuer
dos regionales que han comenzado a
establecer los diversos países desta
cando:

a) El Acuerdo de Libre Comercio
de Norteamérica (NAFTA), el cual eli
mina eventualmente los aranceles de
los bienes intercambiados entre Ca
nadá, México y Estados Unidos, con
el fin de constituir un área comercial
del todo libre para el año 2009.

b) El Acuerdo General sobre Aran
celes y Comercio (GATT), al cual se
encuentran afiliados unos 117 países
para negociar entre los miembros la
disminución de los aranceles a nivel
mundial e incrementar el comercio in
ternacional.

c) La Comunidad Económica Eu
ropea (CE), el cual se ha planteado li
berar el comercio intrarregional de
bienes y servicios para permitir sin
restricciones el intercambio de capi
tal, trabajo y tecnología en el área ob
jeto del tratado.

d) El MERCOSUR, el cual ha con
formado una unión aduanera imper
fecta y se han iniciado las conversa
ciones con la Comunidad Andina
para la constitución de un área de li
bre comercio en América del Sur y
para crear una plataforma más sólida
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que facilite el establecimiento de un
área de libre comercio en las Améri-
cas (ALCA).

Brunet y Belzunegui (2000) afir
man que para insertarse en este con
texto las empresas ya no centran su
atención en las ventajas y desventa
jas de la intemacionalización, sino
que más bien, se plantean cómo res
ponder eficientemente al proceso de
globalización que le viene impuesto
desde su entorno, lo cual, implica
aprovechar las oportunidades que
ofrece el mercado global y evitar las
amenazas que toda economía abier
ta supone para las empresas que no
han encontrado los mecanismos
para adaptarse a las nuevas condi
ciones.

Desde esta perspectiva, las nacio
nes, regiones y empresas deben
orientar esfuerzos y recursos hacia la
generación, dominio y aplicación de
conocimientos científicos y tecnológi
cos en laproducción de bienes yservi
cios, pues el incremento de la compe
titividad en el mercado global depen
de fundamentalmente de la capaci
dad para gestionar y convertirel cono
cimiento en capital intelectual. En este
proceso de innovación y desarrollo
tecnológico, la universidad juega un
papel trascendental, porser la institu
ción cuyas funciones de investiga
ción, docencia y extensión se relacio
nan directamente con la producción,
la transferencia y la aplicación del co
nocimiento e innovación tecnológica.

En este sentido, Amaya (1994)
afirma que la revolución científica y
tecnológica que se ha generado pro

ducto de la globalización ha inducido
cambios importantes en el paradig
ma técnico económico, convirtiendo
al conocimiento en el centro de la pro
ducción. En consecuencia, el sector
productivo para lograr mantenerse
en el mercado e incrementar los nive
les de eficiencia y rentabilidad debe
impulsar el desarrollo de nuevos pa
quetes tecnológicosyprocesos de in
novación productiva.

En este orden de ideas, también
cabe mencionar que para elevar la
competitividad empresarial en los
mercados nacionales e internaciona
les, las empresas y las instituciones
generadoras de cienciay tecnología,
han comenzado a establecer modali
dades de relación universidad sector
productivo a largoplazo, a fin de con
formar alianzas estratégicas como
Joint Venture o Spin Off Company, a
través de las cuales, ambas organi
zaciones buscan obtener beneficios
mutuos mediante el fomento de pro
cesos de innovación tecnológica
orientados a incrementar la rentabili
dad y la productividad empresarial.

Espinoza (1999a: 17),señala algu
nas funciones de la academia en el
desarrollo económico que demues
tran la importancia de su relación con
el sector productivo para la genera
ción de riqueza, entre las que desta
can: a) formación y capacitación del
recurso humano, b) desarrollo de in
vestigación aplicada hacia el sector
industrial, c) prestación de servicios
relacionados con la asistencia técnica
y gerencial, d) Facilitar su potencial
humano e infraestructura física para el
desarrollo de procesos de innovación
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tecnológica, e) crear el ambiente
adecuado para la participación de los
académicos en el desarrollo de in

vestigaciones con fines comerciales.
Estas funciones convierten a la

universidad en el agente clave para
insertar eficientemente las empresas
y los países en los mercados globali-
zados, donde el conocimiento y la
tecnología se han convertido en las
variables fundamentales para motori
zar el proceso de crecimiento econó
mico y crear las bases para un desa
rrollo sostenido a mediano y largo
plazo.

II. Caracterización e
identificación de los clientes
y consumidores

Arellano (1999), plantea que aún
cuando en muchos casos el cliente y
el consumidor son la misma persona,
existe una importante diferencia en
tre los clientes y consumidores de los
bienes y servicios generados en las
organizaciones. El consumidor, se
define como el usuario final de un de
terminado bien o servicio, mientras
que el cliente, es la persona que acu
de al mercado para comprar un bien o
servicio.

Desde esta perspectiva, cabe pre
guntarse ¿hacia cuál de los dos
agentes deben orientarse los esfuer
zos de marketing de una organiza
ción? En la mercadotecnia existen
dos corrientes que han dado res
puesta a esta interrogante.

Algunos autores han planteado,
que el cliente es el actor hacia el cual

deben dirigirse las estrategias de
marketing, ya que si él considera que
el bien o servicio no satisface sus ex
pectativas no lo comprará y en con
secuencia, el consumidor no tendrá
la oportunidad de usarlo. Otros, han
afirmado que la estrategia de favore
cer al consumidor es la ideal y en tal
sentido, plantean que la calidad del
producto y su eficiencia deben ser
evaluadas por quien lo usa, pues el
descuido de sus necesidades puede
generar una pérdida en el prestigio
del bien.

Considerando la orientación del
marketing competitivo, en la cual se
asume que las organizaciones em
presariales que tendrán éxito en los
mercados nacionales e internaciona
les serán aquellas que den respuesta
a las necesidades de los consumido
res de una manera más adecuada y
eficiente que sus competidores, cabe
destacar que la atención focalizada
en el consumidor, es el enfoque más
idóneo hacia donde deben dirigirse
las estrategias de mercadotecnia, ya
que permite, establecer una relación
de largoplazo y facilita la recompra o
ventas futuras del bien o servicio.

Al considerar el ciclo comercial de
una organización, los clientes y con
sumidores se pueden clasificar en
distintas categorías entre las que
destacan: a) Público objetivo: agen
tes que no se interesan de manera

particular por el bien o servicio gene
rado por la compañía, b) Cliente Po
tencial: individuos o empresas intere
sados por el bien o servicio pero que
aún nose han decididoa adquirirlo, c)
Comprador Eventual: usuarios que
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han adquirido el bien o servicio pero
que aún no han establecido una rela
ción permanente con la empresa y d)
Cliente Habitual: individuos que han
establecido una relación permanente
con la organización y han incorpora
do a sus vidas las consecuencias de

adquirir el bien o servicio.
En la clasificación expuesta, se

utilizan las categorías público objeti
vo, comprador eventual, cliente
potencial y habitual para definir a los
individuos o empresas que deman
dan los bienes y servicios generados
en una organización, los cuales se
pueden ubicar en las primeras etapas
del ciclo comercial donde se encuen

tran en la perspectiva de incorporar
se como usuarios o en la etapa final
donde se convierten en clientes habi

tuales.

Aplicando esta clasificación a la
relación universidad - empresa se tie
ne que en este caso, los términos de
cliente y consumidor se pueden iden
tificar claramente. El cliente se rela
ciona con la categoría de cliente habi
tual y se define como los agentes que
establecen con la organización uni
versitaria una relación comercial per
manente y tienen capacidad para ca
pitalizar los bienes yservicios que de
mandan de la institución. Mientras
que el consumidor, se identifica con
las categorías de público objetivo,
cliente potencial y comprador even
tual y puede definirse como el conjun
to de usuarios que establecen con la
academia una relación comercial
eventual y tienen poca capacidad
para agregar valor a los bienes y ser
vicios demandados. En ambos ca

sos, los bienes y servicios demanda
dos se relacionan directamente con

la producción y transferencia de co
nocimientos, actividades de investi
gación y desarrollo, prestación de
asesorías, consultorías y asistencia
técnica.

Espinoza (1999b), al analizar las
categorías de clientes y consumido
res de los bienes y servicios genera
dos en el marco de la articulación

plantea que:
1) Se incluyen dentro de la catego

ría de clientes los agentes que pre
sentan las siguientes características:
a) disposición y capacidad para retri
buir, b) participan en un mercado
para buscar y seleccionar los recur
sos que satisfacen sus necesidades
de producción, c) valoran los costos
del ciclo de vida del producto, d) ad
quieren bienes y servicios que agre
gan valor, e) poseen capacidad para
emitir juicios sobre la calidad del pro
ducto, f) compiten para obtener en el
mercado los mejores bienes y servi
cios a precios convenientes, g) esta
blecen relaciones con la empresa
surtidora del bien o servicio, h) miden
el desempeño de las organizaciones
por sus expectativas.

2) Se incluyen dentro de la catego
ría de consumidor los individuos u or
ganizaciones que: a) demandan los
bienes y servicios generados en el
marco de la relación y poseen baja
disposición para retribuir, b) al mo
mento de adquirir el bien o servicio se
interesan más por el precio del pro
ducto, c) tienen tendencia a satisfa
cer sus necesidades de consumo a
través de la compra de bienes yservi-



380 / Encuentro Educacional
Vol. 9, No. 3 (2002), 372-389

cios sustitutivos, d) presentan mayor
grado de tolerancia que los clientes
con respecto a los bienes y servicios
que no cubren totalmente sus expec
tativas y necesidades de consumo.

Desde esta perspectiva, se puede
afirmar que existe una diferencia fun
damental entre las concepciones
bajo las cuales se utilizan los térmi
nos cliente y consumidor en el campo
de la mercadotecnia y en el ámbito de
la relación universidad - empresa. En
el marketing, las acciones se focali
zan en primer lugar hacia el consumi
dor que es considerado el agente
más importante por establecer una
relación estable y duradera con la or
ganización y luego hacia el cliente,
quien puede entrar o salir en cual
quier momento del sistema, mientras
que en la relación universidad - em
presa, debido a la tipología y caracte
rísticas del mercado que atiende la
articulación, las estrategias se orien
tan en principio hacia el cliente que es
el actor que ha consolidado sus rela
ciones y luego hacia el consumidor
que establece relaciones de tipo
eventual.

Sobre este aspecto es importante
destacar que, en el campo de la arti
culación universidad empresa, la ins
titución universitaria debe orientar

sus esfuerzos hacia la satisfacción

eficiente de las necesidades del
cliente y hacia la conversión de los
consumidores actuales en potencia
les clientes de la organización, ya
que en este caso a diferencia de las

empresas que comercializan bienes
y servicios finales, se negocian bie
nes y servicios intangibles que sirven

de insumo y agregan valor a los pro
cesos productivos de la empresa.

De otro lado, para identificar los
clientes y consumidores de los bie
nes y servicios generados en el mar
co de la relación universidad - empre
sa, se deben considerar algunos as
pectos relacionados con la mercado-
tecnia tales como: las características

del entorno, la tipología y característi
cas del mercado, el posicionamiento
del bien y los segmentos de mercado
que atiende la relación, el servicio
prestado al cliente, la innovación,
producción y entrega del producto,
las necesidades satisfechas, los ni
chos de mercado y las ventajas com
petitivas; factores que van a contri
buir de manera determinante al éxito

o fracaso de la relación.

Luego de haber conceptualizado
las categorías de clientes y consumi
dores y los factores de marketing que
debe considerar el agente focal al
momento de establecer la relación,
se puede proceder a identificar como
participan la universidad y la empre
sa en la articulación, lo cual exige
analizar las funciones y el papel que
desempeñan cada una de estas or
ganizaciones dentro de la misma.

En este sentido, cabe destacar
que la institución académica se en
cargará de la producción de conoci
mientos, innovación tecnológica, de
sarrollo de investigaciones aplica
das, asesorías, asistencia técnica y
consultorías que demandará el sec
tor productivo tanto para mejorar sus
procesos de producción de bienes y
servicios como para elevar la compe
titividad de los mismos en los merca-
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dos nacionales e internacionales,
mientras que la empresa, producirá
losbienes yserviciosque demandará
la universidad tanto para el desarrollo
de sus procesos productivos como
para la prestación de sus servicios y
brindará a la academia la posibilidad
de acceder a áreas tecnológicas y
productivas donde el sector tiene re
gistradas experiencias exitosas, a
través de la incorporación de los aca
démicos y estudiantes en pasantías
alsector productivo para el desarrollo
de investigaciones aplicadas. Convir
tiéndose ambas organizaciones en
clientes o consumidores de los bie
nes y servicios generados en la arti
culación, dependiendo del uso que
asignaráa los mismos, de la capaci
dad de incorporar valor y de la rela
ción permanente o eventual que se
establezca entre ambos agentes.

Por otra parte, también cabe des
tacar que los bienes y servicios gene
rados en el marco de la relación ade
más de ser demandados por el entor
no interno a la articulación, serán de
mandados por el entorno externo,
constituido básicamente por los acto
res socioeconómicos que no partici
pan directamente en el desarrollo de
la misma, entre los que destacan: el
sector privado, agentes empresaria
les, sector público, organizaciones
no gubernamentales, etc. Tales
agentes se pueden categorizar como
clientes o consumidores de la rela
ción, en la medida en que tengan ca
pacidad tanto para incorporar valor a
los bienes y servicios demandados,
como para retribuir su precioreal, es

tablezcan relaciones permanentes o
eventuales con la organización y
puedan emitir opiniones acerca de la
calidad, precios, características, re
querimientos, necesidades satisfe
chas, entre otras variables; factores
que permitirán orientar los esfuerzos
y recursos disponibles hacia la incor
poración al servicio de tales exigen
cias en busca de su optimización y
que servirán de fundamento para
convertir los consumidores actuales
en potenciales clientesde larelación.

Desde esta perspectiva tomando
en cuenta que los principales merca
dos a los que se dirigen los bienes y
servicios de la relación son de tipo em
presarial, es importante destacar que
la teoría de la mercadotecnia plantea
que,aúncuando en muchos casos las
diferencias existentes entre los con
sumidores individuales y empresaria
les son muy tenues, existen algunas
características de éstos últimos agen
tes, que le son más propias y que de
ben considerarse al momento de for
mular estrategias de marketing. Entre
estas características destacan:

1. Existencia de pocos comprado
res y pocos vendedores: En este
mercado predomina la situación de
oligopsonios (pocos compradores) y
oligopolios (pocos vendedores).

2. Mayor fidelidad de los clientes:
La existencia de pocos participantes
en el mercado es una de las razones
que explica la mayor fidelidad de los
clientes empresariales.

3. Existencia de múltiples compra
dores más especializados: En el mer
cado empresarial las decisiones de
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compra generalmente las toma un
personal altamente calificado que
trabaja en equipo.

4. Menor influencia del precio: En
este mercado el precio del producto
tiene menor importancia sobre los vo
lúmenes de compras, debidoa que la
elasticidad precio de la demanda es
muy baja.

5. Mayorimportanciadel servicioy
de la continuidad: Los consumidores
empresariales otorgan más impor
tancia a la calidad, entrega rápida y
segura y continuidad del servicio que
los consumidores individuales.

6. Compra más reflexiva que por
impulso: En el caso de las organiza
ciones empresariales la compra se
caracteriza por ser menos emotiva
que la del consumidor final y tomar
más tiempo para realizarse.

7. Mercado secundario diferido:
En este tipo de mercados, la compra
es en gran parte dependiente de una
demanda de terceros.

Tales características las presen
tan los clientes empresariales e insti
tucionales que adquieren los produc
tos ofertados en el contexto de la re
lación universidad - empresa. De
aquí, la importancia de que el agente
focal de la articulación considere la
caracterización expuesta, ya que el
comportamiento de estos agentes di
fiere del comportamiento de los usua
rios o consumidores finales, pues su
necesidad básica consiste en adqui
rir bienes y servicios relacionados di
rectamente tanto con las actividades
de investigación y desarrollo tecnoló
gico como de actualización de recur

sos humanos; que servirán de mate
rias primas, para la producción de los
bienes y servicios que las organiza
ciones empresariales colocarán en el
mercado, con el fin, de satisfacer la
demanda de una determinada pobla
ción objetivo. Información que debe
considerarse al momento de diseñar
estrategias de marketing dirigidas a
estos mercados.

III. El proceso de evaluación
de la relación Universidad -
Sector productivo
considerando los clientes y
los consumidores de la
relación:

Para adaptarse a los cambios in
ternacionales e insertarse eficiente
mente en los mercados globales, las
organizaciones empresariales han
comenzado a desarrollar un proceso
de reorganización. Esta reestructura
ción ha incididosignificativamente en
el aparato productivo de los distintos
países, en la medida que han surgido
nuevas herramientas conceptuales e
indicadores para entender y medir la
eficiencia productiva, lo cual a su vez,
ha implicado la modernización de los
modelos gerenciales, que han exigi
do para su ¡mplementación nuevos
perfiles del personal y la adopción de
nuevos patrones de inversión.

En consecuencia, bajo el entorno
en que se desarrolla la economía, las
empresas no pueden dedicarse a la
producción de bienes y servicios ig
norando las condiciones y caracterís
ticas de los competidores, el merca-
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do, los clientes y los consumidores.
Por tanto, toda empresa así como im-
plementa estrategias de evaluación
para valorar el mercado, también
debe instrumentar mecanismos que
le permitan escuchar "lavoz del clien
te y del consumidor", pues la empre
sa debe satisfacer los requerimien
tos, expectativas y necesidades de
estos agentes, a objeto de satisfacer
las necesidades de la propia organi
zación.

Desde esta perspectiva, la evalua
ción de la relación universidad - em
presa considerando clientes y consu
midores, debe convertirse en un pro
ceso permanente orientado a obtener
información relacionada con las nece
sidades de estos agentes de aplica
ción de nuevos conocimientos e inno
vación tecnológica en el desarrollo de
losprocesos productivos, su gradode
satisfacción con los servicios presta
dos, sus expectativas, la importancia
de los bienes y servicios generados
en el marco de la relación para ambos
actores, los consumidores actuales
que podrían convertirse en potencia
les clientes, etc., lo cual, permitirá a
los encargados de desarrollar la eva
luación proponer estrategias de mer
cadotecnia que permitan tanto mejo
rar el servicio prestado a los clientes y
consumidores como consolidar e ins
titucionalizar la relación.

En este sentido, es importante
mencionar, que la evaluación de la
relación universidad - empresa orien
tada hacia el cliente y el consumidor,
se debe desarrollar considerando
tres de las dimensiones fundamenta
les del proceso cuales son: laevalua

ción retrospectiva, la de monitoreo o
seguimiento y la prospectiva.

La evaluación retrospectiva se
identifica con la metodología de eva
luación administrativa denominada
administración por objetivos (APO),
la cual se orienta a dirigir las activida
des desarrolladas en la organización
a través de las fases de planeación,
medición, cuantificación y control ad
ministrativo.

Aplicando el ciclo continuo de la
APO al caso de la evaluación de la re
lación universidad - empresa se

tiene, que:
a) En la primera etapa se procede

rán a determinar los objetivos de la
organización, los cuales se pueden
relacionar con la innovación tecnoló
gica, producción de conocimiento,
explotar las ventajas competitivas,
mejorar la calidad de los productos
generados en el sector productivo,
satisfacer las demandas del entorno
externo a la relación, institucionalizar
la articulación, etc.

b)Enlasegunda etapa, se planea
rán las estrategias que permitirán la
consecución de los objetivos pro
puestos y se identificarán los instru
mentos que se utilizarán para aplicar
eficientemente las estrategias selec
cionadas, lo cual exige considerar las
fortalezas y debilidades que presenta
la relación, conocer la disponibilidad
de recursos humanos, financieros y
técnicos para el desarrollo de las acti
vidades productivas, analizar el en
torno externo e interno a la articula
ción, entre otras variables.

c)En la tercera y última fase, se
evaluarán los resultados alcanzados
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y se procederá a compararlos con los
objetivos propuestos inicialmente, lo
cual permitirá conocer los logros al
canzados y su impacto socioeconó
mico y conducirá lógicamente, a rea
firmar los objetivos iniciales o a rede-
finirlos en caso de que sea necesario.

El ciclo expuesto demuestra la im
portancia de utilizar esta metodología
al momento de evaluar la relación

desde la perspectiva de los clientes y
consumidores, ya que a partir de la
misma, el agente encargado de cum
plir las funciones de planeación, me
dición, cuantificación y control admi
nistrativo puede identificar la tipolo
gía de relaciones que se están mate
rializando con el mundo productivo,
las negociaciones que se han realiza
do y las que están vigentes. Informa
ción que servirá de fundamento para
determinar el curso que debe tomar
la articulación a objeto de convertir a
los consumidores actuales en poten
ciales clientes.

De otro lado, la evaluación de se
guimiento o monitoreo, es aquella
que proporciona datos e información
relevante para la organización, en
tanto que, a través de la misma se
puede verificar que todas las activi
dades se desarrollen de acuerdo a lo
planeado a objeto de identificar las
fallas o errores que se han presenta
do tanto en la planeación, como en la
organización y dirección, para luego
indicar las medidas correctivas que
deberán implementarse.

Entre las ventajas de la evaluación
de seguimiento destacan: 1) propor
cionar información sobre el curso de
acción de las actividades desarrolla

das en la organización, 2) suministrar
conocimiento sobre el desempeño de
la organización y utilización de los re
cursos disponibles, 3) servir de guía
para la toma de decisiones, 4) arrojar
información para modificar el plan ini
cial cuando las condiciones indiquen
que tal variación es conveniente y 5)
proporcionar la información necesa
ria para comparar las actividades de
sarrolladas con las planificadas.

La importancia de emplear esta
metodología para la evaluación de la
relación universidad - empresa consi
derando los clientes y consumidores
de la articulación se encuentra, en
que la misma permite valorar el de
sempeño de la relación, proporciona
al agente focal conocimiento sobre el
curso de acción que deben tomar las
actividades desarrolladas para satis
facer las exigencias de los clientes y
consumidores y sobre las necesida
des de fortalecer o redimensionar los
programas y proyectos relacionados
con la capacitación de personal, asis
tencia técnica, consultorías e innova
ción tecnológica establecidos en el
marco de la relación. Tal información,
permitirá corregir sobre la marcha las
desviaciones y fallas que se están
presentando en la organización e in
corporar estrategias de marketing
orientadas a mejorar el servicio pres
tado a los clientes y consumidores.

La otra metodología para evaluar
la relación universidad - aparato pro
ductivo desde la óptica del cliente y el
consumidor es la evaluación pros
pectiva, la cual proporciona a los en
cargados de desarrollar el proceso,
conocimiento sobre el futuro que se
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puede presentar en laorganización a
partir del análisis de los diversos es
cenarios posibles, lo cual permite to
mar las decisiones más adecuadas
para alcanzar los fines propuestos.

Para desarrollar un proceso de
evaluación prospectiva en el caso de
la relación universidad - empresa, el
agente focal debe conocer el contex
to interno y externo en que se enmar
ca la articulación, recabar informa
ción sobre las oportunidades y forta
lezas de la misma, valorar los recur
sos disponibles tanto en la universi
dad como en la empresa para la ins
trumentación de los programas y
contrastar el "ser" y "deber ser" de la
relación, para así, establecer los ob
jetivos que se pretenden alcanzar a
corto, mediano y largo plazo, planifi
car el funcionamiento y el desempe
ño de la articulación, identificar las al
ternativas disponiblespara el cumpli
miento de los objetivos propuestos,
seleccionar el curso de acción que
debe tomar la relación, formular pro
puestas relacionadas con las estra
tegias que deben aplicarse para ma
terializar los objetivos y elaborar los
planes y programas donde se esta
blezcan los pasos a seguir, los recur
sos que se emplearán y las activida
des que se realizarán para seguir el
curso de acción seleccionado.

En este orden de ideas, cabe des
tacar que, la evaluación prospectiva
de la relación universidad empresa
permitirá en una primera fase, deter
minar los objetivos y metas futuras
que deben plantearse para mejorar
el servicio prestado, mejorar la cali
dad de los bienes y servicios oferta

dos, satisfacer las demandas del
mercado, explotar las ventajas com
petitivas que se disponen para la
producción de conocimientos e inno
vación tecnológica, entre otros as
pectos. En una segunda fase, se pro
cederá a definir las estrategias que
deben instrumentarse para materia
lizar en un futuro los fines propuestos
y en unatercera etapa, se valorarán
los recursos disponibles en la articu
lación para desarrollar los progra
mas y proyectos en función del hori
zonte temporal que se aproxima
cada vez más al presente.

La importancia de la prospectiva
para evaluar la relación universidad
empresa radica, en que la misma
permitirá tomardecisiones en el pre
sente con el fin de planificar y orien
tar el funcionamiento de la articula
ción para su consolidación e institu-
cionalización futura, considerando
las innovaciones tecnológicas que
se deben producirpara satisfacer las
demandas del sector productivo y de
la sociedad en general, las reformas
universitarias que deben plantearse
en los curricula para valorar las de
mandas yexigencias del mercado la
boral en la formación de los recursos
humanos y en la investigación para
producir conocimientos y tecnolo
gías que permitan incrementar las
capacidades tecnológicasdel sector
productivo.

Las visiones retrospectiva, de se
guimiento yprospectiva de laevalua
ción de la relación universidad em
presa, se complementan entre síyfi
nalmente aportan al agente focal co
nocimientos relacionados con la or-
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ganización, que permiten emitir jui
cios valorativos orientados a mejorar
los procesos productivos de los bie
nes y servicios generados en el mar
co de la relación, para así satisfacer
eficientemente las necesidades, ex
pectativas, e intereses de los clientes
y consumidores y conquistar nuevos
mercados.

Desde esta perspectiva, la impor
tancia de considerar la realidad orga-
nizacional en tres tiempos (pasado,
presente y futuro) como un todo, al
momento de desarrollar un proceso
de evaluación orientado hacia el
cliente y el consumidor de los bienes
y servicios generados en el marco de
la articulación radica, en que el mis
mo aportará al agente focal los cono
cimientos necesarios para planificar
el curso futuro que debe tomar la rela
ción, sobre la base de las experien
cias anteriores, tratando siempre de
reducir al mínimo la incertidumbre y
amenazas que desde el entorno ex
terno suelen presentarse y afectar el
desempeño organizacional.

IV. Importancia del proceso
de evaluación en la
formulación de estrategias
de marketing de los bienes y
servicios generados en el
contexto de la relación

Universidad - Empresa

El conocimiento obtenido a través
del proceso de evaluación de la rela
ción universidad - aparato producti
vo, servirá de base al agente focal de
la misma, para la elaboración de es

trategias de mercadotecnia que per
mitan institucionalizar y consolidar
relaciones orientadas a elevar el gra
do de satisfacción del cliente y del
consumidor, puesto que el éxito de
las organizaciones empresariales en
el marketing de bienes y servicios en
el nuevo escenario de mercados glo-
balizados, depende fundamental
mente de la capacidad de adoptar li-
neamientos de mercado que permi
tan integrar el cliente a la empresa
mediante una relación estable y per
manente.

Para desarrollar estas relaciones
de intercambio entre los clientes, los
consumidores y la organización, los
gerentes y encargados de tomar de
cisiones deben formular y gerenciar
estrategias de marketing, entendidas
como un conjunto de lineamientos de
acción que comprenden tanto la se
lección y el análisis de un mercado
objetivo, como la creación y manteni
miento de una mezcla de marketing
apropiada (producto, plaza, promo
ción y precio) que satisfaga las exi
gencias del público consumidor.

Dada la influencia determinante
de la conducta de los clientes y con
sumidores sobre las variables que in
tegran una estrategia de marketing,
es importante destacar que al mo
mento de realizar un proceso de eva
luación de la relación universidad
empresa, orientado hacia estos

agentes cabe interrogarse ¿qué es
trategias deben utilizarse dentro de la
relación para convertir los consumi
dores actuales en potenciales clien
tes? La respuesta puede encontrase
aplicando la posición que Kotler en el
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artículo titulado Estrategias del ser
vicio al cliente, recomienda a los en
cargados de desarrollar el proceso
de mercadotecnia de las empresas,
al plantear que las organizaciones
empresariales que analizan cuidado
samente las necesidades de los com

pradores y usuarios de sus bienes y
servicios, identifican nichos de mer
cados para sus productos, crean ven
tajas competitivas y ofertas valiosas
para un segmento de consumidores
que lacompetencia no puede igualar;
serán las que puedan incrementar su
participación en el mercado actual.

Al adoptar esta filosofía de marke
ting en el contexto de la relación uni
versidad- empresa se tiene, que se
pueden aplicar las siguientes estrate
gias para competir eficientemente en
el mercado de actividades de investi
gación y desarrollo:

a) Liderazgo en el producto: La
aplican aquellas organizaciones em
presariales que orientan sus esfuer
zos para hacer llegar el bien o servi
cio a una categoría de clientes y con
sumidores que se interesan por ad
quirir los últimos y más modernos
productos existentes en el mercado.

Esta estrategia se fundamenta so
bre la base de la innovación producti
va y tecnológica, la cual le permite al
empresario producir bienes y servi
cios novedosos que se venderán rápi
damente en el mercado. El éxito de las
empresas que siguen una estrategia
de liderazgo en el producto, depende
de la posibilidadde colocar sus bienes
y servicios en el mercado antes que
los competidores, para así, tener un

mayor lapso de tiempo para obtener
los rendimientos de la inversión.

b) Vinculación con el cliente: La
implementan las organizaciones que
se han identificado con las necesida
des especiales de un nicho de merca
do determinado y lo satisfacen duran
te un largo período de tiempo. En
este caso, la población objetivo que
atiende la empresa exige productos
personalizados y altos niveles del
servicio.

Las estrategias mencionadas per
mitirán comercializar los bienes y ser
viciosgenerados en el contexto de la
relación universidad - empresa, ya
que las funciones de la academia se
relacionan directamente con la pro
ducción, la transferencia y la aplica
ción del conocimiento, las cuales al
ser cumplidas eficientemente permi
tirán a la organización liderar el mer
cado de innovación y desarrollo tec
nológico e insertar ventajosamente a
la articulación universidad - mundo
productivo en la sociedad delconoci
miento lo cual depende lógicamente,
de la capacidad de los actores que
participan dentrode ésta para gestio
nar eficientemente y capitalizar el co
nocimiento científico y tecnológico
generado.

En este sentido también cabe
mencionar, que para consolidar las
relaciones con los clientes se debe
implementar dentro la relación uni
versidad - empresa, un proceso de in
vestigación de mercados el cual per
mitirá al agente focal obtener infor
mación relacionada con la opinión de
los clientes yconsumidores de la mis
ma sobre el bien o servicio, las condi-
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ciones de mercado, los posibles nue
vos usuarios, las demandas del sec

tor productivo y de la sociedad, las
fortalezas y debilidades, el alcance
social de la relación, las áreas claves
para el desarrollo tecnológico del
país, entre otros aspectos.

Tal información, permitirá a la uni
versidad fortalecer y orientar sus líneas
de investigación hacia la producción
de conocimientos e innovación tecno
lógica para así satisfacer las necesida
des de la sociedad en general y del
sector empresarial; y al sector produc
tivo, mejorar sus procesos de produc
ción de bienes y servicios a objeto de
elevar la calidad y competitividad de
los mismos en los mercados naciona

les e internacionales.

V. Reflexiones finales

La globalización económica ha in
ducido cambios significativos en los
procesos productivos, organizacio-
nales, gerenciales y de gestión de las
empresas, a objeto de mejorar la pro
ductividad, la competitividad y res
ponder eficientemente a la nueva
realidad mundial.

En este proceso de transforma
ción empresarial, la universidad jue
ga un papel trascendental por ser la
institución a la cual se le asignan los
roles relacionados con la formación

de personal altamente calificado,
participación en el avance de los co
nocimientos e innovación y transfe
rencia tecnológica. Actividades que
actualmente son consideradas, la
fuerza impulsora de ventajas compe

titivas para insertar eficientemente a
los países y a las empresas en los
mercados globalizados.

Desde esta perspectiva, la impor
tancia de iniciar, e institucionalizar re
laciones entre el sector productivo y
la universidad radica, en que a través
de las mismas se podrán mejorar los
procesos productivos de bienes y
servicios, desarrollar investigaciones
aplicadas orientadas a dar respuesta
a las necesidades del aparato pro
ductivo y de la sociedad en general,
determinar las áreas claves para el
desarrollo productivo y tecnológico
del país e incorporar a los estudian
tes en pasantías al sector productivo.
Lo cual conduce lógicamente, a me
jorar la competitividad empresarial,
entendida como la habilidad de la or

ganización para lograr que los clien
tes prefieran, en forma sostenible, el
bien o servicio de la compañía frente
a las alternativas de consumo que
ofrece la competencia.

De aquí, surge la necesidad de de
sarrollar un proceso permanente y
continuo de evaluación orientado ha
cia el cliente y el consumidor de los
bienes y servicios generados en el
marco de la relación universidad -

empresa, el cual, aportará al agente
focal conocimiento sobre la tipología
y características del mercado atendi
do, exigencias y necesidades tecno
lógicas y productivas de los merca
dos empresariales, ventajas compe
titivas para la producción de conoci
miento e innovación tecnológica, etc.
Tales Factores, constituyen el funda
mento para la formulación e instru
mentación de estrategias de marken-
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ting adecuadas que permitan mejorar
el servicio prestado a clientes y con
sumidores, desarrollar relaciones es

tables con estos agentes y crear las
bases para la institucionalización de
la relación.
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